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ST Strategie.



Strategie und Planung 2024–26.



Schlüsselfaktoren.
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Strategierad.
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ST Strategie zum Download.

https://www.stnet.ch/de/mediathek/strategie-und-planung/
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https://www.stnet.ch/de/mediathek/strategie-und-planung/


Preview ST Branding
(kein Pre-Read).



Märktestrategie.



Märkteorganisation.
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Märkteentwicklung.

à Detaillierte Ausführung durch Simon Bosshart



Campaigning.



Our eight umbrella Campaigns in 2024. /1
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Autumn Campaign RF – 
Focus Europe

Swisstainable 
Campaign Switzerland

Always On Paid 
Campaign

SCIB Bleisure 
Campaign

Sep-
Aug

May-
Dec

Jun

May-
Dec



Our eight umbrella Campaigns in 2024. /2
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Overarching Accom. / 
Hotel Campaign

Grape Escape 
Campaign

AMoS Campaign
BAK (Bundesamt für 

Kultur) Campaign

Jun-
Nov

Sep-
Aug

May-
Oct

Apr-
Sep



Jan Feb Mar Apr May Jun Jul Aug Sep Oct Nov Dec

Plan 2024.

Bleisure (Come to work, stay to play)

Partner WinterPartner AutumnPartner Summer

AMoS

Regions & Destinations  Partner Winter

Accom. & Gastronomy Cooperations / Touring / Swisstainable/ Serviced Appartements / Para Hotellerie /Gastronomy

Swisstainable Awareness

RF Autumn

Swisstainable on Public Transport
(Winter / Future Gen) 

Partner Campaigns

Winter

Cities Partner Cities

Grape Escapes Grape Escapes (70 best wine experiences)

Topics: Seasons, Activities, Touring (GToS & GTToS), Cities, ….

Hotel Campaign Overarching Hotel Campaign

Umbrella Campaigns

Swisstainable

RF Autumn Campaign

BAK Campaign

Always-on

AMoS

Bleisure

BAK (30 hidden gems)



3-Year Plan.

2024 2025 2026

Roger Federer
RF Autumn (+ Grape Escape)
• Kris, Lou
• Europe

RF Autumn 2.0
• Lou, Pat
• Europe

RF Autumn 3.0
• Lou, Pat
• Europe

Swisstainable
Swisstainable 1.0
• Lou, Pat
• CH

Swisstainable 2.0
• tbd
• CH

Swisstainable 3.0
• tbd
• CH

SCIB Bleisure SCIB Bleisure
• Persona + Long Haul Markets

SCIB Bleisure
• Persona + Long Haul Markets tbd

Paid-Media Always-
on Campaign

Always-on 1.0
• Continuous brand presence
• All Markets in rotation

Always-on 2.0
• Continuous brand presence
• All Markets in rotation

Always-on 3.0
• Continuous brand presence
• All Markets in rotation

Accom. Campaign
Umbrella Hotel Cooperation Campaign 1.0
• All Personas
• Markets: DE, UK, CH

Umbrella Hotel Cooperation Campaign 2.0
• All Personas
• Markets: based on 2024 results

Umbrella Hotel Cooperation Campaign 3.0
• All Personas
• Markets: based on 2024 & 2025  results

Specials Grape Escapes, BAK, AMoS WEURO 2025, AMoS Persona specific campaign with DMOs, 
AMoS

Hypothesis Persona
- Quinn will be covered by Accomodation - and Gastronomy-Campaigns as well as market activities

WiP
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Grape Escapes.



58 einzigartige Unterkünfte in allen 6 
Weinregionen.
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Attila Boutique Boatel, Drei-Seen-Land

La Capite, Lavaux

Castel da Daval, Wallis Castello di Morcote, Tessin



Grape Escapes Highlights.
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In/Bei Rebbergen übernachten. Authentische Erlebnisse.

Lokales Essen und Getränke.Unvergessliche Momente.Einzigartige Locations.



Die Kampagne in Kürze.

Message
Schlafen inmitten der Reben. In die Schweizer Weinkultur eintauchen!

Lancierung
§ Lancierung im Mai 2024 in der KW 20
§ Kampagnendauer von Mai bis Oktober 2024
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PR Aktivitäten
§ Pressemitteilung, Medienreisen, Grape 

Escapes Challenge (internationale
Berichterstattung)

Kanäle
§ Google, Instagram, Facebook, Newsletter, 

etc.
§ Medien Kooperationen (Schweiz)
§ Partner Plattformen (Swiss Wine 

Promotion, Unterkünfte, Destinationen, 
etc.)

MySwitzerland.com
§ Grape Escapes Landingpage in sechs

Sprachen (DE, FR, IT, EN, ES, NL)

Wichitg: Alle Destinationen / Partner erhalten vor Kampagnenstart 
ein Toolkit von ST mit den Assets und Textbausteinen zu 

Grape Escapes. Kommuniziert Grape Escapes über eure Kanäle.



Anmeldung Grape Escapes.
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Informationen zu Grape Escapes: 
https://www.stnet.ch/grapeescapes

Anmeldung: 
https://www.stnet.ch/de/anmeldung-
grape-escapes/

Schreiben mit Absender 
ST und SWP zur 
Unterstützung der 
Branche bei innovativen 
Ideen / Neuentwicklungen 
/ Renovationen und den 
damit verbundenen 
Bewilligungen.

Deadline 
Anmeldung: 

15. März 
2024

https://www.stnet.ch/grapeescapes
https://www.stnet.ch/de/anmeldung-grape-escapes/
https://www.stnet.ch/de/anmeldung-grape-escapes/


Grand Tour of Switzerland.
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Grand Tour of Switzerland.
RDK Sitzung
19. Februar 2024
Franziska Brunold



Agenda.

§ Rückblick 2023 Franziska Brunold
§ Ausblick 2024 Franziska Brunold

§ Governance GToS Viviane Grobet

§ Fragen/Diskussion
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Rückblick 2023.



Zentral.



Newsletter GToS Standalone.

28

International

497’000 Empfänger
Opening Rate 35%

Schweiz

103’000 Empfänger
Opening Rate 49% 



Touring Magazin.

§ Publiziert: April 2023

§ Distribution z.B. in
§ UK (Times, 140k)
§ USA (L.A. Times, 100k)
§ Österreich (Salzburger Nachrichten, 50k)
§ Spanien (Cuerpo Mente, 30k)
§ ...

§ Auflage: knapp 500‘000 Exemplare
§ Verfügbar in 6 Sprachen
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Touring Magazin.
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Touring Faltkarte.

§ Hoher Märktebedarf, 
Bestellungen in 
insgesamt 9 Sprachen

§ Gut 500’000 Exemplare 
im ersten Print-Run

§ Zeitloses Produkt
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Touring Faltkarte.
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VR-Experience.
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Idee:

Touring-Produkte an Anlässen 

neu inszenieren. 

Mehrwert B2B und B2C bieten.



G
To

S/
SA

LO
N

-E
ve

nt
, D

üs
se

ld
or

f. 
C

op
yr

ig
ht

: A
nd

re
as

 E
nd

er
m

an
n



STC: Kombi-Produkt Touring:
„Grand Tour of Switzerland Explorer“

§ Mit Luxus-Cabriobus
§ 9 Tage / 8 Nächte
§ Max. 12 Personen
§ GToS Tour mit Fahrer kombiniert mit Top-

Panoramazugstrecken
§ Mit fixen Abreisedaten oder als Privattour
§ Zielmärkte: NoAm, Australien, SEA, GCC
§ Gepäcktransfer im Fahrzeug

§ Sehr gute Nachfrage für erste 4 Daten!



Schweiz.



TCS – Advertorials .
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§ Publikation: Januar – Juli 2023
§ Online
§ 3 Sprachen (d/f/i)

§ Im Schaufenster:
§ Zürich – Davos
§ Davos – Bellinzona
§ Bellinzona – Zermatt
§ Zermatt – Neuchâtel (inkl. Genf)
§ Neuchâtel-Bern (inkl. Basel)
§ Bern - Zürich



TCS – Medienreise & Newsletter.
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TCS Magazin

Auflage: 1’365’000
d/f/i

Im 
Schaufenster:

Neuchâtel, Murten, 
Gruyère, Gstaad, 
Interlaken, Thun, 

Bern

Newsletter

Empfänger: 500’000



Raiffeisen Mitgliederaktion.
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Wir Eltern & 20 Minuten.

41

Wir Eltern

Auflage: 200’000
Leser: 600’000

Im 
Schaufenster:

Berner Oberland
La Chaux-de-Fonds

Zerntralschweiz
Murten

20 Minuten

Online: 565’000 Imp
SoM: 78’000 Imp



SRF - Game of Switzerland.

§ Preissponsoring zusammen mit STC
§ Datum: 20. Mai 2023
§ Zuschauer: 393‘000
§ Market share: 28.4 %
§ 2x 30‘ clip während Show
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Deutschland.



GToS Blogger Push.
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§ Kampagnenziel: Deutsche User durch Blogposts und die begleitende 
Digitalkampagne für einen Road Trip entlang der GToS inspirieren.

§ Bloggerinnen:
§ Sabrina @couchflucht
§ Katrin @viel-unterwegs

§ Im Schaufenster
§ GToS Ostroute (Zürich – St. Gallen – Davos – Lugano – Luzern – Zürich)
§ GToS Westroute im E-Auto (Genf – Gstaad – Luzern – Zermatt – Montreux – Genf)

5.8 Mio. 
Marketing 
Kontakte



Landing Page.
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Impressionen Blogger Push.
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Frankreich.



Le Routard.
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Digital

Visits: 48’379

Social Media

50’000 Imp.
Newsletter

560’000 Empfänger

Print

Auflage: 142’600



UK.



NatGeo UK & The Telegraph.

50

NatGeo UK
SoM: 1.6 Mio. Imp.

Banner: 12’500 Imp.
The Telegraph

Online: 4 Mio. Imp.
Print Auflage: 300’000



USA.



Elle & LA Times.
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Elle

2’176’473 Imp.

LA Times

Auflage: 100’000



Produktentwicklung



Neue Foto-Spots.
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§ 18 (!) neue Standorte realisiert
§ Aktuell: 79 Foto-Spots

§ 9 in der Pipeline für 2024



Einweihung Foto-Spot Swissminiatur (1).
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§ Datum: 29. März 2023

§ Artikel in LaRegione, Corriere del 
Ticino, Ticino Libero, Come Zero

§ Sendung TeleTicino

§ Zusätzliche Animation im Park mit 
«Schatzsuche» Mini-Foto-Spots



Einweihung Foto-Spot Swissminiatur (2).
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Einweihung Foto-Spot Genf, 30. März 2023.
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Grand Tour App.
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§ NFT-Feature ausgebaut (collectibles)
§ Analyse der Bewegungsmuster tbc

§ Knapp 100k Downloads bis heute!

§ Bewertungen leicht gesunken, insb. Login-
Issues > Zukunft mit oder ohne NFTs?



Give-Aways / Merchandise: Prüfung Ausbau.
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B2B

ST Messen
Märkte-Events

Fam/Media-
Trips

B2C

Fans
Souvenirs

Reisebedarf

Marketingkanal
(Visibilitlät)

Einnahmequelle
(Partner 

und/oder ST)

Mocku
p!



GEO Netzwerk.



Umsetzung GEO-Wettbewerb.

§ Ausschreibung an alle GEOs im Frühjahr 2023
§ Gewinner: La Gruyère Tourisme
§ Umsetzung GToS Corner: Frühjahr 2024
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GEO-Event.

§ Datum: 5. April, im Anschluss an Ferientag
§ 26 Teilnehmer…
§ Fokus: Austausch/Networking, Inputs 

sammeln, Fragen beantworten
§ GToS Quiz
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Offizielle Partnerschaften.



Offizielle Partner 2024.



Ausblick 2024.



Ausblick 2024.

Hauptsitz Märkte Branche
• MyS.com/grandtour
• Google AdWords 
• Standalone Newsletter
• SoMe Posts
• Touring Magazin/Faltkarte
• Ausbau VR Experience (tbd)
• App Aus/Umbau

• Schweiz: Zusammenarbeit mit Luna 
Open Air Kinos, TCS Camping Guide

• Deutschland: Crossmediale 
Zusammenarbeit Südwestmedia, 
ITB, Rhein & Rösti

• Frankreich: Kooperation mit „ME-
Magazine“ 

• UK: Beilage Sunday Times, 
Zusammenarbeit mit „The Times“

• USA: TV-Format „FLY BROTHER“

• Touring Magazin & Faltkarte
• Verkaufsmandat STC
• Diverse Medienreisen & Influencer 

Trips

• GEO-Anlass
• Signalisation
• Foto-Spots
• Snack Box
• Promo Set
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Governance GToS.



Bedeutung der GToS.

§ Commitment ST nach wie vor unverändert und langfristig
§ GToS als Gemeinschaftsprodukt RDK und ST
§ Einziges Produkt, welches die ganze Schweiz flächendeckend verbindet 

(regionale Verteilung)
§ Bringt Gäste zu touristischen Highlights UND weniger bekannten Perlen
§ Verbindung von Stadt, Land und Bergen
§ Die GToS verzeichnet Erfolge: Milestone 2015, Marketing Trophy 2017, 

Deutscher Reisepreis 2018, Niesen Summit 2022, Best of Swiss Apps 2022 
Award etc. 
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Zukunft Beirat GToS.

§ Bisher: Beirat als Soundingboard.
§ 5 Vertreter/innen (2x RDK, Vertretung VSTM, Matt Huwiler, Andreas Banholzer)
§ 2x jährlich Sitzung zur strategischen Ausrichtung & Schwerpunkte

§ Aktuelle Ausgangslage:
§ RDK als wichtigste Vertreter im Soundingboard
§ GEOs als wichtige Unterstützung vor Ort

§ Vorschlag: RDK als Soundingboard.
§ 1-2x jährliches Update an RDK-Sitzung 
§ Punktuelle Inputs zu Schwerpunktthemen abholen
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Finanzierung.



Finanzierung.

§ Finanzierungbeiträge RDK gemäss
Vereinbarung 2022-2024

§ Antrag: Verlängerung der Beiträge 
um weitere 3 Jahre (2025-2027)
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Fragen & Diskussion.



Eine kleine Bitte zum Schluss...

§ Check aktuelle GEO-Kontaktliste
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Herzlichen Dank 
für eure Unterstützung!



Tourismussensibilisierung.



Tourismussensibilisierung.
Ein Projekt von ST und der RDK.



Agenda.

§ Ausgangslage
§ Vision / Zielzustand
§ Vorgehen
§ Studiendesign Bevölkerungsumfrage
§ Projektorganisation, Budget & Timing
§ Fragen & Diskussion
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Ausgangslage.



Das nachhaltigste 
Reiseland der Welt.



Was heisst das konkret?



Nachhaltigkeitsstrategie.

§ Die Nachhaltigkeitsstrategie wurde
2021 erstmals publiziert und jährlich
aktualisiert.

§ Nach 3 Jahren ist es Zeit, diese
eingehend zu reflektieren und zu
überprüfen.

Link zur Strategie
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https://www.stnet.ch/app/uploads/2021/02/Swisstainable_Strategie_D.pdf


Auszug aus der Swisstainable Strategie.
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Kritische Reflexion Swisstainable Strategie.

§ Es werden zwar alle drei Säulen der Nachhaltigkeit berücksichtigt, der Fokus
liegt aber stark auf der ökologischen Komponente

§ Als Akteure stehen der Gast und die Tourismusbranche im Zentrum

Die lokale Bevölkerung wird im Rahmen der sozialen Nachhaltigkeit nicht
als relevanter Stakeholder berücksichtigt

à Diesen Gap wollen wir schliessen
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Vison / Zielzustand.



Zentrale Stakeholder für einen nachhaltigen
Tourismus.

Gäste

89

Branche Bevölkerung



Warum ist die Bevölkerung ein wichtiger
Stakeholder für den Schweizer Tourismus?

§ Die Schweizer Bevölkerung ist gleichzeitig Gastgeberin für Touristen aus der 
ganzen Welt und Enablerin des touristischen Angebots

§ Je positiver die Schweizer Bevölkerung dem Tourismus begegnet…
… desto ausgeprägter ist die gelebte Gastfreundlichkeit
… desto mehr Fachkräfte können für den Tourismus gewonnen werden
… desto eher wird bei politischen Fragen tourismusfreundlich abgestimmt
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Vision / Zielzustand

Der Schweizer Tourismus steht im
Einklang mit der Bevölkerung. 



Wie erreichen wir den Zielzustand?

Bei allen relevanten Stakeholdern ansetzen:

§ Gäste: Die Gäste respektieren die Kultur, Bedürfnisse und Gepflogenheiten
der lokalen Bevölkerung

§ Branche: Die Tourismusbranche orientiert sich an den Gästen, nimmt aber
auch die Bedürfnisse und Grenzen der lokalen Bevölkerung ernst und geht
darauf ein

§ Bevölkerung: Die Bevölkerung erkennt den Nutzen des Tourismus*
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* Die Bevölkerung erkennt den Nutzen des 
Tourismus. 

§ Vorteile für die lokale Wirtschaft: Mit dem Tourismus verdienen wir Geld, 
das unserer Gemeinde / Stadt wichtiges Einkommen sichert

§ Mehrwert des touristischen Angebots: Vom touristischen Angebot und 
erweiterter Infrastruktur können wir alle profitieren

§ Tourismus ist ein Geben und Nehmen: In unserer Freizeit und Ferien sind
wir ebenfalls Gäste und schätzen gelebte Gastfreundschaft und eine
Willkommenskultur

§ Interkultureller Austausch als Bereicherung: Reisen und Tourismus 
erweitern den Horizont und fördern das gegenseitige Verständnis
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Steht der Schweizer Tourismus 
heute im Einklang mit der 

Bevölkerung?
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Aktuelle Befindlichkeiten in den Medien.
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Situation heute?

§ Getrübte Befindlichkeit gegenüber dem Tourismus ist vor allem in den 
Medien, auf Social Media und in Diskussionsforen spürbar

§ Die Medienberichterstattung zeigt ein einseitiges, möglicherweise verzerrtes 
Bild

§ Um zu untersuchen und zu verstehen, wie die Bevölkerung dem Schweizer 
Tourismus heute gegenübersteht und in welchen Bereichen es 
Handlungsbedarf gibt, braucht es eine umfassende Studie
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Vorgehen.
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Studie 
Bevölkerungsumfrage

in Zusammenarbeit mit Insight & Innofact

Wahrnehmung 
Gäste
TMS 2023

Reflexion mit Tourismusbranche (RDK, weitere Stakeholder)
- Erfahrung mit bereits getroffenen Massnahmen

- Identifikation von Gaps

Definition von Lösungsansätzen (RDK, weitere Stakeholder)
- Berücksichtigung unterschiedlicher Zielgruppen: Gäste, Bevölkerung, Branche

- Auf nationaler und regionaler / lokaler Ebene

Formulierung einer gemeinsamen Vision / Zielzustand 1

2

3

4



Studiendesign
Bevölkerungsumfrage.



1. Problem verstehen.

Modul 1
Problem verstehen

Die Haltung der Schweizer Bevölkerung gegenüber dem 
Tourismus in der Tiefe verstehen.

Psychologische Tiefeninterviews à 60 Min.
durch Senior Researcher

40 Interviews mit (eher) ablehnender Haltung
n=20 Deutschschweiz
n=12 Westschweiz
n=80 Tessin 

6 Interviews mit positiver Haltung (4 D-CH, 2 W-CH)

Inklusive: Pretask als Vorbereitung
Ziel: Bewusstmachung der eigenen Erfahrungen und 

Kontaktpunkte mit dem Tourismus in der Schweiz 
über verschiedene Saisons



1. Problem verstehen.

Modul 1
Problem verstehen

1. Einordnung des Faktors Tourismus in Relation zu anderen 
Sorgen der Bevölkerung (z.B. Krieg, Energiekrise, 
Teuerung, etc.)

2. Die ablehnende Haltung der Schweizer Bevölkerung 
gegenüber dem Tourismus in der Tiefe verstehen.

§ Spontane Assoziationen mit dem Tourismus in der Schweiz?

§ Welche direkten oder indirekten Erfahrungen führen zu einer
ablehnenden Haltung (Wartezeit am Skilift, Medienberichte, …)?

§ Inwiefern handelt es sich um eine Stellvertreterdiskussion?

§ Wann ist es “zu viel”? Wo ist die Grenze?

§ Welche Bedeutung wird dem Tourismus für die Schweiz 
zugemessen?

§ Wie sähe ein idealer Tourismus in der Schweiz aus?



2. Problem quantifizieren.

Modul 1
Problem verstehen

Modul 2
Problem quantifizieren

§ Repräsentative Online-
Umfrage n=1’200

§ Ca. 15. Minuten
inkl. MaxDiff

§ Zusammenhang mit
• Wohnort
• Tourismusnähe, -ferne
• politischer Einstellung

Unterscheidung der Aussagen nach D-CH, W-CH, I-
CH und soziodemografischen Daten möglich.

 Aussagen auf Ebene Tourismusregionen wären mit 
Zusatzkosten verbunden (CHF 6’530)



Projektorganisation
Budget
Timing.



Projektorganisation.
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ST & RDK
Martin Nydegger & Damian 

Constantin
- Auftraggeber

Business Development
Viviane Grobet & Rahel Ammon 

- Gesamtprojekt

RDK
- vertreten durch Pascale Berclaz, 

Th. Wüthrich und M. Perren
- Mitabsender Studie

- Reflexion Ergebnisse & Mitarbeit
Lösungsfindung

Weitere BranchenvertreterInnen
– Teilschritt 3 (Reflexion)
z.B. STV, HS, GS, etc.

Business Intelligence
Stefan Künzle & Mirjam Frei 

- Studie Bevölkerungsumfrage



Budget Studie Bevölkerungsbefragung.
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Kostenrahmen für Studie 
Bevölkerungsumfrage  

CHF 73’930

Kostenübernahme ST
CHF 36’965

Kostenübernahme RDK
CHF 36’965

à Hinweis: Aussagen auf Ebene Tourismusregionen inkludiert, Folgekosten für 
Umsetzung von Massnahmen und Lösungen tbd



Feldphase

Zeitplan.
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6.2.24
Kick-Off
Bevölkerungs-
umfrage

30.1.24
Präsentation
RDK

Mitte April
Erste Insights
für Ferientag

Entwicklung
Leitfaden & Start 

Rekrutierung
Analyse

Anfang Juni
Finaler Bericht
Studie, Reflexion
Erkenntnisse, 
Kommunikation
(ST & RDK)

Reflexion

Juli
Identifikation von 
Gaps (ST & RDK)

Lösungsansätze

September
Massnahmen-
Erarbeitung (ST, 
RDK, ggf. 
weitere
Stakeholder)Studie Bevölkerungsumfrage

Reflexion Ergebnisse & Lösungsfindung



Danke. Merci. Grazie. Grazia.




